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I REBRANDING | Televiziunea Romana se innoieste

Cand televiziunile
se schimba la fata

Rezultatul procesului

de redefinire a identitatii
televiziunii nationale si a
canalelor inrudite, dema-
rat in urma cu mai bine
de un an de SRTV si con-
sultantul sau, Brandient,
va deveni public
saptamana aceasta.

TANIA COHN

CLAUDIA CURICI.
upa cele doua seri de
licitatie din vara anu-

D lui trecut, in care

interesul agentiilor autohtone
ce cochetau cu constructia de
marca s-a dovedit a fi complet
nesatisfacator, Societatea Ro-
mana de Televizune (SRTV)
a optat pentru evaluarea ofer-
telor internationale.

Romanii comozi,
britanicii castiga
Pe lista scurta rimésesera
cateva nume reputate in
constructia si managementul
identitatii de televiziune: Ke-
mistry, Troika Design, Wilkin-
son, English&Pockett. In
vreme ce Kemistry construise
arhitectura marcii National
TV, muneca celor de la En-
glish&Pockett e familiara
roméanilor prin semnarea
proiectelor Discovery, Euro-
sport, Animal Planet sau
Travel Channel.

Istoria marcii

Identitatea marcii SRTV
e asociabila cu istoria Ro-
méniei contemporane: por-
tavoce a puterii, in ‘89, sim-
bol al Revolutiei, apoi masura
a dezorientarii nationale.
Dupa aparitia marcii Pro TV,
care vorbea despre chipul, la
optativ, al unei Roméann imph-
nite, si apoi a celorlalte bran-
duri tv, SRTV a intrat intr-un
apasator con de umbra, in
ciuda tentativelor repetate de
improspéatare a imaginii celor
patru canale TVR1, TVR2,
TVRi si Cultural. Demersu-
rile, interne sau externe (vezi
colaborarea cu agentia de pu-
blicitate Foss), au fost succese
palide. Esecul de ansamblu
s-a datorat lipsei de intelegere
a notiunii de marcé, ale carei
valori nu se rezuma doar la
comunicarea lor prin logo (de-
senul din coltul micului ecran),
ci la declinarea acestor valori
in termeni de achizitii de pro-
grame, de emisiuni, de com-
portament si profil al anga-
jatilor. Ce lipsea SRTV erau
organizarea, viziunea si res-
pectarea consecventa a prin-

3 Performant_é

Nescafé

ALEXANDRU ANGHEL

Nescafe ,Wake-up man®,
semnata McCann Erickson,
a reusit sa capteze atentia
consumatorilor si sa inre-
gistreze o crestere a vanza-
rilor cu 60%. Campania a
avut un castigitor, care a ple-
cat acasa cu 100.000 de
dolari. Campania a cuprins
patru spoturi tv, doua spo-
turi radio, ad-uri de presi si
o componenta de activare in

cipiilor de existenta a mérecii.
De aceea, o data cu aparitia
unei echipe ai carei membri,
educati, facusera si manage-
riat de cariera (actualul
presedinte al TVR transfor-
mase o editura intr-un succes
de business), sansele ca des-
tinele SRTV sa aiba o evolutie
pozitiva au crescut mult.

De la superficialitate
la profunzime

E pentru prima data de la
infiintarea SRTV cand are loc
o transformare de asemenea
amploare. In 2004, procesul
de rebranding (redefinire a
identitatii companiel) nu s-a
mai rezumat la un desen, ci a
fost facut ca la carte, incepand
cu diagnoza organizatiei. Cu
peste 1.500 de angajati cu o
medie de varsta superioara, e
limpede cd demersul a fost
departe de a fi simplu.

Calin Georgescu se teme
ca ,,SRTV va veni doar cu un
nou on-air look, cu un nou slo-
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TELEVIZIUNEA. O zi pana la schimbarea identitatii
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: .Tot know-how-ul necesar :
: se afla aici, de la concept, crea-
i tie si productie si pana la admi-
: nistrarea ulterioara a actjunilor
i de marketing”, considera Calin
i Georgescu (foto), singurul spe-
i cialist roman in constructia iden-
: titatii tv (Pro TV, Acasa, Prima).
i In contextul dezinteresului ma-
i nifestat de jucatorii locali, com-

E i singura adecvata. Brando n-a

pania lui Georgescu ar fi putut

participat insa la licitatie,
deoarece propunerea pro bono
facuta pentru schimbarea iden-
titatii TVR Cultural, pe vremea
cand alta era conducerea, a
ramas |la acea vreme neluata in
seama. Solutia a venit deci,
firesc, din strainatate.

gan” si ca alegerea unei com-
panii internationale, oricat de
talentatd intr-ale identitatii,
nu rezolva si problema admi-
nistrarii ei. E adevarat ca s-a
strigat de prea multe ori
LSLupu'™in cazul TVR, farid ca
rasturndrile spectaculoase sa
apara. Totusi, pentru cine
cunoaste seriozitatea, fer-
voarea si calibrul echipei lui
Nicolau, presedintele TVR,
deplin dedicatd schimbarii,
reticenta lui Georgescu poate
fi tratata cu rezerva.

Context favorabil?

Avand ca fundal trans-
formérile Roméniei in plan
politic, nu doar favorabil, ci
imperativ necesara era schim-
barea chipului postului tele-
viziunii de stat, mai ales daca
adaugam la lista motivelor
competitia televiziunilor co-
merciale (loc trei la credibili-
tate dupa sondaj CURS 2004,
dupa Pro TV si Antena 1) sia
televiziunilor de nisa. La ubi-
cuitatea TVR aspira proaspata
National TV, post ce se vrea, cu

magazine. Potrivit declara-
tiilor lui Liviu Irimia, brand
manager Nescafe, valorile
marcil sunt stimulare, buna
dispozitie, revigorare si opti-
mism. Marca are trei exten-
sii: Nescafé Brasero — dedi-
cata bautorilor de cafea tare,
Nescafe Clasic —buna la orice
discutie si Gold — care
mizeazd pe aroma, fiind
obtinuta prin procesul ,freeze
dried”. Succesul e atribuit
partii creative, care, intre noi

fie vorba, aminteste de un
spot Reebook premiat anul
trecut la Cannes, in care un
jucator celebru de fothal
american ii articula pe anga-
jatii lenesi. Desi premiul a
fost consistent, la fel ca siin
anii trecuti, brand managerul
de la Nestle, compania ce
detine marca Nescafé, con-
sidera ca reusita campaniei e
datoratd orchestrarii inteli-
gente a publicitdatii tra-
ditionale cu cea de tip BTL.

grila de toamna, o televiziune
a roméanilor cu aspiratii
europene. Pe de alta parte,
dimensiunea serioasa, infor-
mativa —alt atribut al TVR —e
in competitie cu Realitatea TV,
acest CNN de savoare locali.

Ramaéane de vazut care vor
fi valorile preferate pentru
redefinirea TVR intru dife-
rentierea de competitie si care
va fi strategia declinarii lor in
practica — marketing, grila de
programe, comunicare interna
sl externa.

- promotie cu rezultate consistente

S| LA SFARSIT
A FOST
GALAGIA
Teodora Migdalovici

aca un martian ar avea

sansa de a respira

acelasi aer cu publici-
tarul roman ar zice c-a nimerit
n cea mai buna dintre lumile
posibile. Frecventa pe care
comunica publicitarii despre ei
insisi? Superlativul absolut! Cu
lectura fiecarui comunicat de
presa in parte, martianul ar
spune, avand perplexitatea lui
Jack din povestea cu vrejul de
fasole, ca a mai asistat la
nasgterea unui ou de aur.
Parabola, apartindnd unei
doamne a industriei, n-ar avea
haz fara replica locala: Punguta
cu 2 bani. Intr-adevar, discutam
despre o industrie care cot-
codaceste mult, dar din gainile
noastre ies margele, nu anti-
chitati Fabergé.

Cu foarte putine exceptii,
PR-ul romanesc functioneaza
dupa arhetipul Cantarii
Romaniei. Cu scuza invalida
ca asta e rostul relatiilor pu-
blice, laudam si ne l1audam cu
masura de mult pierduta.
Mintim sfruntat? E admirabil.
Se cheama ca suntem diplo-
mati. Noi nu taxam impostura,
pentru ca daca am face,
Doamne ferestel asa ceva, ni
s-ar gifona imaginea.

racticanti ai unui ma-
P nelism Tnalt, anumiti
publicitari striga si ei
din ochi ,Valoarea mea, va-
loarea meal” cand i intind
cartea de vizita. Aceasta car-
tolind, de pe care cuvantul
director pare nelipsit, e pavaza
si garantul competentei po-
sesorului. in linia Costi lonita,
numele epocal al corporatiei
functioneaza patern si ocroti-
tor, lipsindu-l pe posesorul car-
tonasului de grija oricarei jus-
tificari de competenta. Cum|
totul se plateste, daca te afliin
aceasta fericitd postura, pu- |
blicatii la moda te invita anual, |
contra cost, sa tii seminarii
goale de continut. Invers decat
ar trebui, in loc ca participan-
tul s& plateasca pentru a
invata, cotizeaza vorbitorul, i
pentru a nu spune nimic. Cu
exceptia publicului, toata
lumea are de castigat. Chiar |
daca nu reprezinti plus valoare, |
magia bucatii de hartie te !
transforma pe o alta foaie —
comunicatul de presa —intr-un
.profesionist al industriei®.
Marea tara a vorbitorilor fara
subiect e nu atéat lipsa de
respect fatd de un auditoriu
care a evoluat enorm din "90
incoace, ci totala opacitate in
fata acestei evolutii. Pe scurt,
ei vin sa recite un monolog. Cu
simtul realitatii in deriva,
levitand intr-un perpetuu pa-
radis publicitar nouazecist, unii
cred si astazi ca e firesc sa
vorbeasca despre Cannes fara
sa fi fost vreodata acolo, altii
ca e suficient sa plimbe un
costum si sa@ se urce pe un
podium, ca sa se considere
lectori. E uluitoare abilitatea
cu care golim de continut con-
cepte ce ar trebui sa ne fie
reper. Fideli unui ceaugism
sangvin, noi galonam cel mai
adesea ,valoare”, ,profe-
sionalism“, ,competenta“ pe
pieptul celor care o merita cel
mai putin. Incurajarea me-
diocritatii e o sursa infinita de
confort, pentru ca limitarea
unora e superioritatea noastra.
Ar fi prea simplu de decretat ca |
apocalipsul business-ului e |
raul absolut. El e, in fapt, acest |
cocktail tulbure in care, fara ie-
rarhii si grile valorice, sunt
amestecati zilnic bunii si ne-
bunii. Daca la inceput a fost
cuvantul, sfarsitul nu poate fi
altfel decat o labartata,
latratoare vorbarie.
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